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BAB II 
KAJIAN TEORI 
A. Landasan Teori
1. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian ialah suatu hasil dari pikiran konsumen dalam 
mempertimbangkan pilihan-pilihan yang disediakan oleh produsen.Jadi atau 
tidaknya seorang konsumen dalam memilih sebuah produk menjadi salah satu 
pandangan perusahaan dalam mengukur tercapai atau tidaknya tujuan perusahaan. 
Biasanya konsumen dihadapkan dalam berbagai pilihan ketika akan menggunakan 
suatu produk, hal tersebut menjadikan konsumen harus dapat mempertimbangkan 
dengan cermat untuk menentukan sebuah pilihan. 
Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana 
konsumen secara aktual melakukan pembelian produk (Kotler dan Amstrong, 
2008:227). Keputusan, merupakan hasil dari pemecahan masalah yang 
dihadapinya dengan tegas.Suatu keputusan merupakan jawaban yang pasti 
terhadap suatu pertanyaan. 
a. Proses Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari lima tahap Kotler 
dan Armstrong (2008: 224): 1) Pengenalan kebutuhan, 2) Pencarian informasi, 3) 
Pengevaluasian alternatif, 4) Keputusan pembelian, dan 5) 
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Perilaku setelah pembelian.Dengan demikian keputusan pembelian dapat 
menjadi ukuran tercapai atau tidaknya tujuan suatu perusahaan. 
 
 
Gambar 2.1 
Proses Keputusan Pembelian 
Sumber : Kotler dan Amstrong (2008:179) 
1. Pengenalan kebutuhan  
Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan 
pembelian dimana konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. 
Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah 
keadaan yang diinginkan.Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal 
ketika salah satu kebutuhan normal lapar, haus, seks naik ke tingkat yang 
cukup tinggi sehingga menjadi pendorong.Selain itu pula kebutuhan juga 
dipicu oleh rangsangan eksternal. 
2. Pencarian Informasi 
Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan 
keputusan pembeli dimana konsumen tergerak untuk mencari informasi 
tambahan, konsumen mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau 
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mungkin pula mencari informasi secara aktif. Konsumen dapat 
memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber itu meliputi: 
 Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja) 
 Sumber komersial (iklan, penjualan, pengecer, bungkus, situs web, 
dll) 
 Sumber publik (media masa, organisasi pemberi peringkat) 
 Sumber berdasarkan pengalaman (memegang, meneliti, menggunakan 
produk). 
3. Pengevaluasian Alternatif 
Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan 
pembeli dimana konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi 
berbagai merek alternatif di dalam serangkaian pilihan. Cara konsumen 
memulai usaha mengevaluasi alternatif pembelian tergantung pada 
konsumen individual dan situas pembelian tertentu.Dalam beberapa kasus, 
konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang logis. 
Dalam waktu yang lain, konsumen bersangkutan mengerjakan sedikit atau 
tidak mengerjakan evaluasi sama sekali; melainkan mereka membeli 
secara impulsif atau bergantung pada intuisi. 
4. Menentukan Pembelian 
Menentukan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana 
konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. Secara umum, 
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keputusan pembelian konsumen akan membeli merek yang paling disukai, 
tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecenderungan pembelian dan 
keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, karena 
konsumen mungkin membentuk kecenderungan pembelian berdasar pada 
pendapat yang diharapkan. Faktor kedua adalah faktor situasi yang tak 
terduga, karena keadaan tak terduga dapat mengubah kecenderungan 
pembelian. 
Dalam keputusan membeli konsumen seringkali ada lebih dari dua 
pihak yang terlibat dalam proses pembelian. Umumnya ada lima peran 
yang dapat dilakukan seorang konsumen. Ada kalanya kelima peran ini 
dipegang oleh satu orang, namun sering kali pula peranan tersebut 
dilakukan oleh beberapa orang.kelima peranan tersebut meliputi (Kotler, 
2000: 159)  : 
 Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari 
adanya keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan 
mengusulkan ide untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu. 
 Pemberi Pengaruh (influencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat 
atau pendapatannya mempengaruhi keputusan pembelian. 
 Pengambilan Keputusan (decider), yaitu orang yang mengambil 
keputusan pembelian. 
 Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian. 
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 Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan 
barang atau jasa yang dibeli. 
5. Perilaku Setelah Pembelian 
Perilaku setelah pembelian merupakan tahap proses keputusan 
pembeli konsumen melakukan tindakan lebih lanjut setelah pembelian 
berdasarkan pada kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Yang menentukan 
puas tidak pusanya pembelian terletak pada hubungan antara harapan 
konsumen dan kinerja produk yang dirasakan. Jika produk jauh di bawah 
harapan konsumen, maka konsumen kecewa; jika produk memenuhi 
harapannya, konsumen terpuaskan jika melebihi harapannya, maka 
konsumen akan sangat senang ( Kotler dan Armstrong, 2008: 228) 
b. Indikator Keputusan Pembelian 
Ada tiga indikator dalam menentukan keputusan pembelian 
(Kotler, 2012): 
 Kemantapan pada sebuah produk 
Pada saat melakukan pembelian, konsumen memilih salah satu dari 
bbeerapa alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, kualitas dan 
faktor lain yang memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli 
produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang sangat baik akan 
membangun kepercayaan konsumen sehingga menjadi penunjang 
kepuasan konsumen. 
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 Kebiasaan dalam membeli produk 
Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam 
melakukan pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah 
melakukan keputusan pembelian dan meeka merasa produk sudah melekat 
dibenaknya bahkan manfaat dari produk sudah mereka rasakan. Konsumen 
akan merasa tidak nyaman jika membeli produk lain. 
 Kecepatan dalam membeli sebuah produk 
Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan 
menggunakan aturan (heuristic) pilihan yang sederhana. Heuristic adalah 
proses yang dilakukan seseorang dalam mengambil sebuah keputusan 
secara cepat, mengguakan pedoman umum dalam sebagian informasi saja. 
c. Keputusan Pembelian Online 
Variabel dari sebuah karakter kurang tepat digunakan untuk 
memahami dan mengidentifikasi ketika dibandingkan dengan presepsi, 
kepercayaan, dan sikap dari seorang konsumen yang mungkin 
mempengaruhi dalam perilaku konsumen secara online serta 
mempengaruhi keputusan pembelian online seorang konsumen (Dave 
Chaffey dan Fiona Ellis-Chadwick, 2012) 
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Sumber: (Kenneth C Laudon dan Carol Guercio Traver, 2014). 
Gambar 2.2 
Model Perilaku Konsumen Online 
Keputusan untuk melakukan pembelian secara online terbentuk 
oleh latar belakang seperti faktor demografik, beberapa faktor yang 
bercampur, kemudian dipengaruhi juga oleh clickstream behavior, yaitu 
daftar katalog yang dibuat oleh konsumen pada saat menjelajahi sebuah 
Purchase  
Intention 
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website, kemudian konsumen menentukan keputusan untuk melakukan 
pembelian  (Kenneth C Laudon dan Carol Guercio Traver, 2014). 
2. Kepercayaan 
Dalam melakukan transaksi online, tentu kepercayaan menjadi salah satu 
hal yang harus dipertimbangkan, tanpa adanya kepercayaan seorang konsumen, 
semakin kecil kemungkinan terjadinya transaksi online, bertransaksi secara online 
memiliki kepastian dan informasi yang tidak simetris, oleh sebab itu harus ada 
rasa saling percaya antara penjual dan pembeli (Gefen, 2002). 
Kepercayaan sebagai pernyataan yang melibatkan harapan positif yang 
meyakinkan berkenaan dengan seseorang dalam sesuatu yang beresiko, dalam hal 
ini kepercayaan merupakan keyakinan yang dimiliki konsumen terhadap 
perusahaan. Kepercayaan pada online store merupakan kesediaan untuk menerima 
kelemahan dalam transaksi online berdasarkan harapan positif mengenai perilaku 
masa depan online store (Kimery dan McCard, 2002). Semakin popular suatu 
online store maka tingkat kepercayaan pembeli terhadap online store tersebut akan 
semakin tinggi. 
Ada dua dimensi kepercayaan Konsumen (McKnight, 2002): 
a. Trusting Belief  
Trusting belief adalah sejauh mana seseorang percaya dan merasa yakin 
terhadap orang lain dalam suatu situasi. Trusting belief adalah persepsi pihak yang 
percaya (konsumen) terhadap pihak yang dipercaya (penjual toko maya) yang 
mana penjual memiliki karakteristik yang akan menguntungkan konsumen. 
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McKnight et al (2002) menyatakan bahwa ada tiga elemen yang membangun 
trusting belief, yaitu benevolence, integrity, competence. 
 
1. Benevolence  
Benevolence (niat baik) berarti seberapa besar seseorang percaya kepada 
penjual untuk berperilaku baik kepada konsumen.Benevolence merupakan 
kesediaan penjual untuk melayani kepentingan konsumen. 
2.Integrity  
Integrity (integritas) adalah seberapa besar keyakinan seseorang terhadap 
kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah dibuat 
kepada konsumen. 
3. Competence  
Competence(kompetensi) adalah keyakinan seseorang terhadap 
kemampuan yang dimiliki penjual untuk membantu konsumen dalam melakukan 
sesuatu sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen tersebut.Esensi dari kompetensi 
adalah seberapa besar keberhasilan penjual untuk menghasilkan hal yang 
diinginkan oleh konsumen.Inti dari kompetensi adalah kemampuan penjual untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen. 
b. Trusting Intention  
Trusting intention adalah suatu hal yang disengaja dimana seseorang siap 
bergantung pada orang lain dalam suatu situasi, ini terjadi secara pribadi dan 
mengarah langsung kepada orang lain. Trusting intention didasarkan pada 
kepercayaan kognitif seseorang kepada orang lain. McKnight et al (2002) 
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menyatakan bahwa ada dua elemen yang membangun trusting intention yaitu 
willingness to depend dan subjective probability of depending. 
 
1. Willingness to depend  
Willingness to depend adalah kesediaan konsumen untuk 
bergantung kepada penjual berupa penerimaan resiko atau konsekuensi 
negatif yang mungkin terjadi. 
2. Subjective probability of depending  
Subjective probability of depending adalah kesediaan konsumen 
secara subjektif berupa pemberian informasi pribadi kepada penjual, 
melakukan transaksi, serta bersedia untuk mengikuti saran atau permintaan 
dari penjual. 
3. Kemudahan 
 Dalam bertransaksi online, seorang konsumen tentu akan membandingkan 
dengan ketika mereka berbelanja ke toko konvensional, salah satunya adalah 
dengan melihat bagaimana kemudahan yang didapat dari bertransaksi secara 
online. Persepsi Kemudahan juga dapat diartikan sebagai rasa seseorang terhadap 
suatu teknologi yang akan membebaskannya dari usaha (Jogiyanto, 2007).Faktor 
kemudahan terkait dengan bagaimana operasional transaksi belanja secara online. 
Pada saat transaksi online pertama kali biasanya pembeli akan mengalami 
kesulitan. Karena keamanan dan tidak mengetahui cara bertransaksi secara online. 
Pembeli cenderung mengurungkan niatnya untuk bertransaksi secaraonline 
(Adityo, 2011). 
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Faktor kemudahan ini terkait dengan bagaimana operasional bertransaksi 
secara online. Pada saat pertama kali bertransaksi online biasanya calon pembeli 
akan mengalami kesulitan, karena faktor keamanan dan tidak tahu cara 
bertransaksi secara online pembeli cenderung mengurungkan niatnya untuk 
berbelanja online. Disisi lain ada juga beberapa calon pembeli yang berinisiatif 
untuk mencoba karena mereka telah mendapatkan informasi tentang cara 
bertransaksi online. Dengan menyediakan layanan dan petunjuk bagaimana cara 
bertransaksi online, mulai dari cara pembayaran, dan fitur pengisian form 
pembelian. Adapun indikator kemudahan (Davis, 1989) yaitu: 
a. Tidak butuh banyak usaha 
b. Mudah digunakan 
c. Mudah dipahami 
4. Kualitas Informasi 
Kualitas informasi yang diberikan oleh websiteonlineshop menjadi 
perbandingan oleh konsumen dalam menentukan produk, semakin jelas informasi 
yang disampaikan kepada konsumen, akan membuat konsumen semakin yakin 
dalam memilih sebuah produk. Kualitas suatu informasi yaitu agar lebih berguna 
harus memiliki beberapa ciri–ciri atau karakteristik berikut (Gondodiyoto, 
2007:111) 
a. Akurat, reliable (dapat dipercaya), berarti informasi harus terbebas dari 
adanya kesalahan–kesalahan dan tidak menyesatkan para user-nya (free 
fromerror). Akurat juga berarti informasi harus jelas mencerminkan 
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maksudnya.Informasi haruslah bebas dari kesalahan dan harus akurat 
dalam mepresentasikan suatu kejadian atau kejadian dari suatu 
organisasi. 
b. Relevan (cocok atau sesuai). Informasi yang relevan harus memberikan 
artikepada para pengguna, berarti informasi relevan mempunyai 
manfaat bagi user-nya. Informasi bisa meningkatkan nilai dari suatu 
kepastian, ataumengurangi ketidakpastian. Relevansi untuk tiap–tiap 
pihak berbeda bergantung dari kepentingan masing–masing. 
c. Timely (tepat waktu). Informasi yang disajikan tepat pada saat 
dibutuhkan danbisa mempengaruhi proses pengambilan keputusan. 
Tepat waktu berarti informasi yang datang pada penerimanya tidak 
boleh terlambat. Informasi yang sudah usang tidak mempunyai nilai 
lagi karena informasi yang digunakan sebagai dasar untuk pengambilan 
keputusan harus tepat waktu. Informasi yang terlambat dapat berakibat 
terlambatnya pengambilan keputusan atau keputusan tersebut salah 
karena data untuk dasar pengambilan keputusan out-of-date. 
d. Complete(lengkap). Informasi yang disajikan lengkap, termasuk 
didalamnyasemua data-data yang relevan. 
e. Understandable(dimengerti). Informasi yang disajikan hendaknya 
dalambentuk yang mudah dimengerti oleh si pembuat keputusan. 
f. Verifiable, informasi yang dihasilkan tidak bias, menyebabkan 
perbedaandalam memahaminya. 
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g. Accessible, informasi dikatakan accessible bila tersedia pada saat 
diperlukandalam format yang sesuai dengan kepentingannya. 
B. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
Tabel 2.1Tabulasi hasil penelitian terdahulu 
No. Keterangan Uraian 
1 Nama penelitian dan tema 
penelitian 
Rin Yunita Dewi, Ylianeu, Andi Tri Haryono, 
Edward Gagah (2017, Pengaruh Kepercayaan 
Konsumen, Kemudahan, dan Kualitas Informasi 
terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 
dengan Minat Beli sebagai Variabel Intervening 
pada Pengguna Situs Jual beli Bukalapak.com) 
Variable penelitian 
 
Kepercayaan Konsumen, Kemudahan, Kualitas 
Informasi, Minat Beli, Keputusan Pembelian  
Alat Analisis Alat Analisis: Regresi Linier Berganda 
Hasil penelitian Minat beli bukan variabel intervening yang 
memediasi pengaruh kepercayaan, kemudahan, 
dan kualitas informasi terhadap keputusan 
pembelian. Dengan demikian, pengaruh 
kepercayaan, kemudahan dan kualitas informasi 
terhadap keputusan pembellian online pada 
pengguna situs jual beli bukalapak adalah 
pengaruh langsung. 
 
2 Nama penelitian dan tema 
penelitian 
Sari Wahyuni, Herry Irawan, Endang Sofyan 
(2017, Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan dan 
Kualitas Informasi terhadap Keputusan 
Pembelian Online di Situs Online Fashion 
Zalora.co.id 
Variabel penelitian Kepercayaan, Kemudahan, Kualitas Informasi, 
Keputusan Pembelian. 
Alat Analisis Alat Analisis: Regresi Linier Berganda 
 
 
 
No 
Hasil penelitian 
 
Keterangan 
Secara simultan kepercayaan, kemudahan dan 
kualitas informasi berpengaruh signifikan. 
Uraian 
  Secara parsial menunjukkan bahwa. Sedangkan 
Variabel yang berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian berpengaruh dominan 
adalah variabel kepercayaan. 
3 Nama penelitian dan tema 
penelitian 
Ismail Hidayat, Rois Arifin, A. Agus Priyono 
(2017) Pengaruh kepercayaan, kemudahan, 
harga, dan kualitas informasi penggunaan E-
Commerce terhadap keputusan pembelian 
secara online pada situs bukalapak.com 
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Variabel penelitian Kepercayaan, Kemudahan, Harga, Kualitas 
Informasi, Keputusan Pembelian. 
Alat Analisis Alat Analisis: Regresi Linier Berganda 
 
Hasil penelitian Kepercayaan dan kemudahan mempengaruhi 
keputusan pembelian secara parsial. Dimana 
harga dan kuaitas informasi tidak 
mempengaruhi keputusan pembelian parsial. 
Secara simultan, variabel kepercayaan, 
kemudahan, harga dan kualitas informasi 
mempengaruhi keputusan pembelian. 
 
C. Persamaan dan Perbedaan Penelitian ini dengan Penelitian terdahulu 
Tabel 2.2 
Tabulasi Persamaan dan Perbedaan Penelitian ini dengan Penelitian Terdahulu 
No Keterangan Uraian 
1 Nama penelitian dan tema 
penelitian 
Rin Yunita Dewi, Ylianeu, Andi Tri Haryono, 
Edward Gagah (2017, Pengaruh Kepercayaan 
Konsumen, Kemudahan, dan Kualitas Informasi 
terhadap Keputusan Pembelian Secara Online 
dengan Minat Beli sebagai Variabel Intervening 
pada Pengguna Situs Jual beli Bukalapak.com) 
Persamaan Menggunakan alat analisis yang sama yaitu 
Analisis Regresi Linear Berganda 
 Perbedaan Adanya satu variabel intervening yaitu minat beli. 
2 Nama penelitian dan tema 
penelitian 
Sari Wahyuni, Herry Irawan, Endang Sofyan 
(2017, Pengaruh Kepercayaan, Kemudahan dan 
Kualitas Informasi terhadap Keputusan 
Pembelian Online di Situs Online Fashion 
Zalora.co.id 
Persamaan Menggunakan alat analisis yang sama yaitu 
Analisis Regresi Linear Berganda dengan variabel 
yang sama. 
Perbedaan Perbedaan terdapat pada objek penelitian 
3 Nama penelitian dan tema 
penelitian 
Ismail Hidayat, Rois Arifin, A. Agus Priyono 
(2017) Pengaruh kepercayaan, kemudahan, harga, 
dan kualitas informasi penggunaan E-Commerce 
terhadap keputusan pembelian secara online pada 
situs bukalapak.com 
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 Persamaan Menggunakan alat analisis yang sama yaitu 
Analisis Regresi Linear Berganda 
 Perbedaan Ada satu variabel independen yang berbeda yaitu 
harga. 
 
D. Kerangka Pikir 
 Konsep atau kerangka pikir menggambarkan hubungan antara variabel 
pada penelitian ini yang menjadi acuan alur pembahasan pada penelitian 
ini.Kerangka pikir ini didefinisikan terdapat 4 variabel yang terdiri dari 3 variabel 
bebas dan satu variabel terikat. Berikut adalah gambar visual dari kerangka pikir 
penelitian ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.3 
Kerangka Pikir 
Kepercayaan 
(X1) 
Kemudahan 
(X2) 
Kualitas Informasi 
(X3) 
Keputusan Pembelian 
(Y1) 
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Gambar visual diatas juga menjelaskan hipotesis dari variabel penelitian 
sebagai berikut: 
a. Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian 
Terdapat beberapa penelitian yang mendukung pengaruh kepercayaan 
terhadap keputusan pembelian.Dewi dkk (2017), menunjukkan bahwa 
kepercayaan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian.Wahyuni dkk (2017) menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian.Hidayat dkk (2017) pada penelitian 
mereka menunjukkan bahwa kepercayaan memengaruhi keputusan pembelian. 
H1: Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
b. Pengaruh kemudahan terhadap keputusan pembelian 
Terdapat beberapa penelitian yang mendukung pengaruh kemudahan 
terhadap keputusan pembelian.Dewi dkk (2017), pada penelitian mereka 
menunjukkan bahwa kemudahan mempengaruhi keputusan pembelian secara 
signifikan.Wahyuni dkk (2017) pada penelitian mereka menunjukkan bahwa 
kemudahan mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian.Hidayat dkk (2017) pada penelitian mereka menunjukkan bahwa 
kemudahan mempengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
H2: Kemudahan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
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c. Pengaruh kualitas informasi terhadap keputusan pembelian 
Terdapat beberapa penelitian yang mendukung pengaruh kualitas 
informasi terhadap keputusan pembelian.Dewi dkk (2017) pada penelitian mereka 
menunjukkan bahwa kualitas informasi mempengaruhi secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian.Wahyuni dkk (2017) pada penelitian mereka menunjukkan 
bahwa kualitas informasi mempengaruhi keputusan pembelian secara 
signifikan.Hidayat dkk (2017) pada penelitian mereka menunjukkan bahwa 
kualitas informasi berpengaruh kepada keputusan pembelian. 
H3: Kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
d. Pengaruh kepercayaan, kemudahan, dan kualitas informasi terhadap keputusan 
pembelian. 
Terdapat penelitian yang mendukung bahwa kepercayaan, kemudahan, dan 
kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Wahyuni dkk (2017). Pada penelitian mereka menunjukkan hasil secara simultan 
kepercayaan, kemudahan dan kualitas informasi. 
H4: Kepercayaan, Kemudahan, dan Kualitas informasi berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
e. Pengaruh variabel independen yang dominan terhadap keputusan pembelian. 
Pada penelitian Terdapat penelitian yang mendukung bahwa kepercayaan, 
kemudahan, dan kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
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pembelian. Wahyuni dkk (2017), ketiga variabel independen memiliki pengaruh 
signifikan, dan variabel independen yang paling dominan adalah kepercayaan. 
H5: Diantara variabel kepercayaan, kemudahan, dan kualitas informasi,variabel 
yang memberikan kontribusi terbesar adalah variabel kepercayaan. 
